Tiedottaminen osana kauneudenhoitoalan yrityksen toimintaa by Tolonen, Suvi
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tiedottaminen osana kauneudenhoitoalan  
yrityksen toimintaa 
Tolonen, Suvi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2016 Tikkurila
 Laurea-ammattikorkeakoulu 
Tikkurila 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tiedottaminen osana kauneudenhoitoalan  
yrityksen toimintaa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Suvi Tolonen 
    Kauneudenhoitoala 
    Opinnäytetyö 
    Toukokuu, 2016 
 Laurea-ammattikorkeakoulu   Tiivistelmä  
Tikkurila 
Kauneudenhoitoala 
 
 
 
 
Suvi Tolonen 
 
Tiedottaminen osana kauneudenhoitoalan yrityksen toimintaa 
 
Vuosi  2016   Sivumäärä  41 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli toteuttaa viestintämateriaalia tiedotteiden muodossa toi-
meksiantajayrityksen käyttöön. Tavoitteena oli tuottaa tiedotusmateriaalia yrityksen myymis-
tä palveluista, jota toimeksiantaja voisi hyödyntää mahdollisimman monipuolisesti käytännön 
työelämässä kommunikoidessaan muun muassa omien business-to-business-asiakkaidensa, me-
dian ja kuluttajien kanssa. Tiedotteiden tarkoituksena on jakaa tietoa yrityksen sidosryhmille 
ja pitkällä tähtäimellä parantaa yrityksen tunnettuutta. Toteutettujen tiedotteiden ansiosta 
toimeksiantajalla on käytettävissään aiempaa monipuolisemmin erilaista markkinointimateri-
aalia. 
 
Työn teoriaosuudessa perehdyttiin viestintään osana yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa. 
Viestinnän avulla yritys jakaa tietoa ja luo näin tietoisuutta itsestään ja tarjoamistaan tuot-
teista ja palveluista sille tärkeiden sidosryhmien keskuudessa. Viestintäprosessin onnistumisen 
kannalta on oleellista, että lähetetty viesti tavoittaa vastaanottajan ja tämä ymmärtää vies-
tin sisällön tarkoitetulla tavalla. Viestintä on merkittävä osa yritystoimintaa, koska se tukee 
yrityksen myyntiä ja tuotantoa kokonaisvaltaisesti. Lisäksi sen avulla voidaan rakentaa yrityk-
sen imagoa ja mainetta. Markkinointiviestintä on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintää, 
joka parhaimmillaan tukee kuluttajan suhdetta brändiin ja toimii brändiin sitouttajana. Tie-
dottaminen on osa markkinointiviestintää ja sen tavoitteena on tehdä yritys ja sen toiminta 
tunnetuksi sille tärkeiden kohteiden keskuudessa. Tiedote on viestinnän työkalu, jolla kerro-
taan tiiviisti ja ytimekkäästi ilmaistuna yritykselle tärkeistä asioista, joilla katsotaan olevan 
uutisarvoa. 
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The purpose of this thesis was to implement communications material in the form of bulletins 
for the commissioning company. The objective was that the commissioner would have in-
formative material about the services they provide, and that the material could be used di-
versely for communicating with the company’s business-to-business clients, media and con-
sumers. The purpose of these information bulletins was to share information to the company’s 
interest groups and in the long run to improve the awareness of the company. The imple-
mented information bulletins have provided the commissioner with a much more versatile 
range of marketing materials to utilize than before. 
 
The theoretical part of the thesis familiarizes the reader with communications as part of 
comprehensive business operations. Through communication, the company shares information 
with its interest groups thus generating awareness of itself and the products and services it 
sells. For the communications process to be successful, it is important that the message 
reaches the recipient and that they understand the content of the message in the way it is 
intended. Communication is a significant part of business activities, because it supports com-
prehensively the company’s sales and turnout. Communication can also be used to build the 
company’s image and reputation. Marketing communications is a part of a company’s inte-
grated corporate communications which, at its best, reinforces the customer’s endorsement 
to the brand and works as a commitment factor. Marketing communications include public 
relations, the goal of which is to make the company and its operation known to the interest 
groups that are important to the company. An information bulletin is a tool of communication 
which is used to concisely and succinctly inform about important and newsworthy matters to 
interested parties. 
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 1 Johdanto
 
Viestintä on yrityksen perustoiminto, joka mahdollistaa yhteisön muun toiminnan ja jota il-
man yrityksen on erittäin vaikea menestyä toiminnassaan. Viestinnän puutteellisuus voi jopa 
johtaa siihen, että yritys lopettaa toimintansa. Kaikissa organisaatioissa johdettu päivittäinen 
viestintä, tietojen vaihtaminen ja yhteisöllisyyden rakentaminen ovat tarpeellisia perustoi-
mintoja. Lisäksi viestintä on merkittävä tekijä esimerkiksi markkinoinnissa, myynti- ja osto-
toiminnassa sekä brändin ja maineen johtamisessa. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 9-10.) 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tuottaa viestintämateriaalia tiedotteiden muodossa toi-
meksiantajayritys Lekita Oy:n käyttöön. Tiedotteiden sisältö koskee yrityksen maahantuoman 
ammattikosmetiikkasarja Mary Cohrin erikoiskasvohoitoja, joita tehdään kauneushoitoloissa 
ympäri Suomea. Opinnäytetyön teoriaviitekehyksessä perehdytään valikoidusti viestinnän, 
markkinointiviestinnän, tiedottamisen ja ammattitaitoisen kirjoittamisen teoriaan, mitä hyö-
dynnetään tuotettaessa opinnäytetyön toiminnallisen osan aikana tehtyä materiaalia. Teorian 
tavoitteena on tukea toiminnallisen osuuden tekoa. Viestintämateriaali tuotetaan toimeksian-
tajayritykseltä saatujen materiaalien pohjalta yhteistyössä Lekita Oy:n käyttämän viestintä-
toimiston kanssa ja muokataan heidän toiveidensa mukaan prosessin aikana. Tiedotteiden lo-
pullisen ulkoasun taiton hoitaa oman alansa ammattilainen eli graafikko. 
 
Tämän työn tavoitteena on, että tuotettu viestintämateriaali olisi mahdollisimman monikäyt-
töistä, ja että toimeksiantajayritys saisi siitä maksimaalisen hyödyn toimintaansa. Ihanne ti-
lanne olisi, että materiaali myös auttaisi yritystä saamaan uusia asiakkaita tai ainakin helpot-
taisi asiakashankintaprosessia. Lähtökohtana on myös, että nämä materiaalit nopeuttaisivat ja 
helpottaisivat kommunikointia muun muassa yrityksen jo olemassa olevien asiakkaiden ja eri 
medioiden kanssa, jolloin yrityksen myymät palvelut ja yrityksen tunnettuus parantuisivat. 
Tiedotteiden avulla pystytään myös vaikuttamaan yrityksestä ja sen myymistä tuotteista ja 
palveluista syntyviin mielikuviin. 
 
Opinnäytetyön avulla tuotetaan toimeksiantajayrityksen toimintaa helpottavaa ja edistävää 
materiaalia sekä autetaan näin yritystä kehittämään toimintaansa. Tuotettavan materiaalin 
on tarkoitus olla käytettävyydeltään monipuolista, jotta yritys voi käyttää sitä useisiin eri 
käyttötarkoituksiin mahdollisimman hyvin. Ideana on, että yritys voi jakaa samoja materiaale-
ja omille b2b-asiakkailleen eli kauneushoitolayrittäjille ja nämä taas voisivat jakaa niitä halu-
tessaan omille kuluttaja-asiakkailleen (b2c-asiakkaille). Lisäksi samoja materiaaleja voidaan 
käyttää median tiedottamiseen eli niillä voidaan tiedottaa esimerkiksi kauneustoimittajia ja 
bloggareita. Tarkoituksena on jakaa uutta tietoa ja palauttaa mieleen jo opittua esimerkiksi 
Lekita Oy:n b2b-asiakkaiden keskuudessa. 
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Keskeistä opinnäytetyössä on selvittää, kuinka rakentaa mahdollisimman hyvää viestintämate-
riaalia ja miten hyödyntää näitä tietoja käytännössä. Tavoitteena on saada toteutettua in-
formatiivinen, mutta samaan aikaan houkutteleva ja mielenkiinnon herättävä sisältö näihin 
markkinointiviestintämateriaaleihin. 
 
2 Toimeksiantajayritys 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii kotimainen ammattikosmetiikan maahantuontiyritys 
Lekita Oy. Opinnäytetyö toteutetaan liittyen yrityksen maahantuomaan ranskalaiseen Mary 
Cohr -ammattikosmetiikkasarjaan. Työ toteutettiin yhteistyössä Lekita Oy:n käyttämän hel-
sinkiläinen viestintätoimisto Mildh Press Oy:n kanssa, joka auttaa yritystä viestintämateriaa-
lien teossa ja ylläpitää suhteita mediaan yrityksen puolesta. 
 
2.1 Lekita Oy 
 
Lekita Oy on suomalainen ammattikosmetiikan maahantuontiyritys, jonka toimipiste sijaitsee 
Vantaalla. Yritys on perustettu vuonna 1995, mistä lähtien se on tuonut maahan ranskalaisia 
Mary Cohr- ja Masters Colors -ammattikosmetiikkasarjoja, joita käytetään ja myydään kau-
neushoitoloissa ympäri Suomea. Yritys toimii siis business-to-business–markkinoilla eli se myy 
tuotteitaan ja palveluitaan vain toisille yrityksille. Yrityksellä on tällä hetkellä asiakkaanaan 
yli 90 kauneushoitolaa eri puolilla Suomea. Näiden lisäksi sarja on käytössä useassa ammat-
tioppilaitoksessa ja sitä myydään muutamissa apteekeissa. (Honkio 2015.) 
 
Lekita Oy:n yrittäjänä toimii Ulla Honkio, joka otti yrityksen toiminnan vastuulleen yrityskau-
pan myötä vuonna 2011. Hänen vastuullaan ovat Lekita Oy:n strategiset tavoitteet, markki-
nointi ja päämiessuhteista huolehtiminen. Tämän lisäksi Honkio toimii tiiviisti yhteistyössä 
yrityksen asiakkaiden kanssa. Hän pitää koulutuksia, suunnittelee ja järjestää tapahtumia se-
kä auttaa asiakkaita näiden arkipäiväisissä ongelmissa. Lekita Oy:ssä ollaan sitä mieltä, että 
asiakassuhteiden hoitaminen ja ylläpito on erittäin tärkeää menestyvän yritystoiminnan kan-
nalta. (Honkio 2015.) 
 
Honkion lisäksi yrityksessä työskentelee kaksi henkilöä, joista toinen hoitaa yrityksen hallin-
nollisia tehtäviä, ja toinen toimii Mary Cohr -kouluttajana. Yritys tekee lisäksi yhteistyötä hel-
sinkiläisen viestintätoimiston kanssa, joka hoitaa suhteita mediaan ja auttaa yritystä viestin-
tämateriaalien tuotannossa ja tapahtumien järjestämisessä. (Honkio 2015.) 
 
Yritys tekee jatkuvasti uusasiakashankintaa, jota harjoitetaan pääsääntöisesti kahden eri ka-
navan kautta: osallistumalla kauneudenhoitoalan messuille ja kenttätyöllä koulutuksissa ja 
alan oppilaitoksissa. Uusi asiakas pystytään Honkion mukaan yleensä vakuuttamaan parhaiten 
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toimittaessa kasvotusten. Näiden keinojen lisäksi yrityksestä on ollut aika ajoin ilmoituksia tai 
artikkeleita Suomen Kosmetologien Yhdistyksen KosmetologiSKY-jäsenlehdessä. (Honkio 
2015.) 
 
Honkion mukaan Lekita Oy on palveleva maahantuontiyritys, jonka toiminnassa korostuvat 
henkilökohtaisten suhteiden merkitys, luotettava kumppanuus ja korkealaatuinen palvelu. 
Yritys tarjoaa asiakkailleen päivittäistä henkilökohtaista asiakaspalvelua, maksuttomia koulu-
tuksia ja seminaareja, nopean toimituksen tilatuille tuotteille, asiakasetuohjelman, kuukau-
sittain vaihtuvat tarjoukset sesonkiin sopivista tuotteista, valmiit markkinointimateriaalit pos-
titettavaksi kuluttaja-asiakkaille, Mary Cohr -mainostauluja ja julisteita näyteikkunaan veloi-
tuksetta sekä asiakkaiden tuoteostoja vauhdittavia näytteitä ja laadukkaita esitteitä. Lisäksi 
tuotesarjalla on näkyvyyttä esimerkiksi naistenlehdissä, mikä edistää hoitolan myyntiä. (Hon-
kio 2015.) 
 
2.2 Mary Cohr 
 
Lekita Oy:n arvot ja toiminta saavat pohjaa myös sen päätuotesarjasta: ranskalaisesta Mary 
Cohr –kosmetiikkasarjasta. Mary Cohr on Ranskan myydyin aromaterapiaan perustuva ja 
toiseksi myydyin ammattikosmetiikkasarja. Koska sarja on ammattikosmetiikkaa, sen saata-
vuus on tarkoin rajattua. Sarjan tuotteita myydään kauneushoitoloissa yli 55 eri maassa. 
Vuonna 2014 Mary Corh –hoitoloita oli yli 5000. Suomessa sarjan tuotteita myydään yli 90 kau-
neushoitolassa. (Honkio 2015.) 
 
Monipuolisessa kaiken ikäisille ja kaikille ihotyypeille sopivassa sarjassa on yli 90 kosmetiikka-
tuotetta kasvoille ja vartalolle. Lisäksi sarjaan kuuluvat tehokkaat kasvojen ja vartalon eri-
koishoidot, joiden tekoa varten on saatavilla Mary Cohrin omaa laitteistoa. Sarjan laadukkaat 
tuotteet perustuvat luonnollisiin kasviuutteisiin ja -öljyihin ja ne on valmistettu mahdollisim-
man luonnonmukaisiksi. (Mary Cohr 2015.) 
 
Mary Cohr hyödyntää useissa hoidoissaan ja tuotteissaan erityisesti kolmea eteeristä öljyä: 
stressiä poistavaa ja rentouttavaa laventelia (Lavandula Officinalis), ihoa uudistavaa ja kor-
jaavaa salviaa (Salvia Officinalis) sekä ihoa stimuloivaa ja kiinteyttävää rosmariinia (Ros-
marinus Officinalis). Eteeriset öljyt esiintyvät sekä ammattilaisten tekemissä Mary Cohr -
hoidoissa puhtaina uutteina että kotihoitotuotteissa miedompina pitoisuuksina. Mary Cohr on 
patentoinut hydrogelifikaatio-menetelmän, jossa eteeriset öljyt lisätään vesiliukoiseen gee-
liin, mikä edesauttaa eteeristen öljyjen imeytymistä ihoon ja maksimoi niiden ihonhoidollisen 
potentiaalin. Mary Cohrin kehittämät tuotteet mahdollistavat tavalliselle kuluttajalle eteeris-
ten öljyjen tehokkaan käytön turvallisesti. (Mary Cohr 2015.)  
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Mary Cohrin kehitti ja perusti ranskalainen Jean-Daniel Mondin, joka on farmasian tohtori ja 
toimii edelleen Mary Cohr –yhtiön johtajana. Mondinin isä on ranskalaisen plastiikkakirurgian 
uranuurtaja Maurice Mondin, joka käytti poikansa kehittämiä tuotteita omien plastiikkakirur-
gisten leikkaustensa yhteydessä. Yrityksen tuotteiden tutkinta on erittäin tarkkaa ja siihen 
panostetaan, mistä syystä tuotteet ovat hyvin siedettyjä ja ne sopivat kaikkein vaativimpien-
kin ihojen hoitoon, jopa kauneusleikkausten jälkihoitoon. Laadukkaat tuotteet valmistetaan 
luonnosta saatuja raaka-aineita hyödyntäen ja niiden halutaan olevan optimaalisesti iholle 
sopivia. (Mary Cohr 2015.)  
 
Mary Cohrille on myönnetty kaksi sertifikaattia, ISO 22716- ja ISO 14001, merkiksi korkeata-
soisesta kosmetiikan valmistuksesta (Mary Cohr 2015). ISO 22716 -sertifikaatti myönnetään 
merkkinä hyvistä kosmetiikan tuotantotavoista. Sertifikaatti antaa ohjeistuksen kosmetiikka-
tuotteiden laatuun liittyviin huomionarvoisiin seikkoihin sekä kosmetiikkatuotteiden tuotan-
toon, valvontaan, varastointiin ja kuljetukseen. Sertifikaatti ei ota kantaa kosmetiikanvalmis-
tuksen ympäristönsuojelullisiin näkökulmiin. (ISO 22716:2007 Cosmetics - Good Manufacturing 
Practices 2011.) ISO 14001 -sarjan sertifikaatit taas käsittelevät ympäristöjohtajuutta ja vel-
voittavat huomioimaan muun muassa suunnittelun ja tuotekehityksen ympäristönäkökohdat, 
tuotestandardien ympäristönäkökohdat sekä kasvihuonekaasupäästöjen hallinnan ja tuottei-
den hiilijalanjäljen (ISO 14000 Ympäristöjohtaminen). Kosmetiikka-alan yritykset voivat siis 
saada ISO 22716 -sertifikaatin hyvistä tuotantotavoistaan, mutta sertifikaatti ei kuitenkaan 
vaadi huomion kiinnittämistä ympäristönsuojeluun. ISO 14001 –sertifikaatin avulla todiste-
taan, että yritys ottaa toiminnassaan huomioon myös ympäristönsuojeluun kuuluvat näkökul-
mat ja hoitaa liiketoimintansa ympäristön kannalta vastuullisesti. Tällainen toiminta kasvat-
taa luottamusta asiakkaiden keskuudessa ja luo mielikuvan toimintaympäristöstään välittäväs-
tä yrityksestä. 
 
Mary Cohrin visuaalinen ilme tukee brändin arvoja ja toimintaperiaatteita. Raikas vihreä ja 
valkoinen värimaailma, joka esiintyy niin brändin logossa (Kuva 1) kuin markkinointimateriaa-
leissakin (Kuva 2), kuten esimerkiksi brändin esitteissä, luo mielikuvan puhtaudesta, raikkau-
desta ja luonnonläheisyydestä. Lisäksi sama johdonmukaisesti toistuva värimaailma helpottaa 
brändin tunnistamista ja tekee sen imagosta yhtenäisen. 
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Kuva 1: Mary Cohr -logo 
 
 
 
 
Kuva 2: Mary Cohrin markkinointimateriaalia 
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3 Viestintä yritystoiminnassa 
 
Käsite viestintä eli kommunikaatio tulee englannin kielen sanasta communication, joka taas 
pohjautuu latinan kielen sanaan communicare eli tehdään yhdessä. Viestintä on kaksisuuntais-
ta tiedon vaihtamista, jossa lähettäjä toimittaa vastaanottajalle sanoman, joka parhaimmil-
laan johtaa vuorovaikutukseen näiden kahden välillä. Sanomaan vastaaminen on yleensä osoi-
tus siitä, että sanoma on vastaanotettu, tulkittu ja se on ymmärretty. (Siukosaari 2002, 11.) 
Näin syntyy keskustelu kahden eri osapuolen välillä. 
 
Yritystoiminta on jatkuvaa viestintää eli vuorovaikutusta yritykselle tärkeiden sidosryhmien 
kanssa. Kun yritys panostaa viestintään kokonaisvaltaisesti, pystyy se rakentamaan itselleen 
kilpailuetua, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. Viestimällä luodaan mielikuvia, jotka taas 
vaikuttavat yrityksen menestymiseen toiminnassaan. Jotta yrityksen viestintä olisi kokonai-
suudessaan toimivaa, on tärkeää, että jokainen yrityksen työntekijä on ymmärtänyt ja sisäis-
tänyt viestinnän tärkeyden yrityksen kilpailukyvyn ja menestymisen kannalta. Yrityksen koko-
naisvaltaiseen viestintään kuuluvat sekä sen sisäinen että ulkoinen viestintä. (Isohookana 
2007, 9.) 
 
3.1 Viestintäprosessi 
 
Viestintä on prosessi (Kuvio 1), jossa on kaksi osapuolta, lähettäjä ja vastaanottaja, joiden 
roolit saattavat myös vaihtua viestinnän edetessä. Lähettäjä välittää viestin vastaanottajalle 
jotain viestintäkanavaa pitkin. Viestintäprosessi onnistuu, kun vastaanottaja saa viestin ja 
ymmärtää sen lähettäjän tarkoittamalla tavalla. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12-
13.) 
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Kuvio 1: Viestintäprosessi mukaillen Lohtaja-Ahosta & Kaihovirta-Rapoa (2012, 12-13.) 
 
Viestintäprosessissa voi kuitenkin tapahtua häiriöitä. Tuolloin viestin vastaanottaja ymmärtää 
viestin sisällön väärin tai viesti ei edes tavoita vastaanottajaa tai hän ei lue sitä ollenkaan. 
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12-13.) Lähettäjän osalta viestintä voi epäonnistua 
myös muista syistä kuin siitä, ettei osattaisi viestiä. Onkin osattava arvioida viestintätilannet-
ta ja viestin kohdetta, jotta viesti saavuttaisi vastaanottajan tarkoitetussa merkityksessään. 
Tähän voi liittyä esimerkiksi se, millaista viestintäkanavaa käytetään. (Juholin 2013, 46-47.) 
 
Yrityksen jokaisessa viestintäprosessissa on neljä vaihetta, jotka samanaikaisesti toteutettui-
na muodostavat viestinnästä yhtenäisen jatkuvan kokonaisuuden. Seuraava kuvio (kuvio 2) 
esittää yrityksen viestinnän toimintamallin Siukosaaren (2002, 19-20) mukaan. Ensimmäinen 
vaihe on selvitysten tekeminen, jossa kerätään tietoa siitä, mitä yritykselle tärkeät kohteet 
tietävät, ajattelevat ja luulevat yrityksestä ja millaisia odotuksia heillä on yritystä kohtaan. 
Tiedon keräämisen keinoja tässä vaiheessa ovat esimerkiksi kuuntelu ja tutkimusten tekemi-
nen. Toinen vaihe on suunnittelu ja päätöksenteko, missä kartoitetaan tai tarkistetaan kohde-
ryhmät ja päätetään millainen mielikuva yrityksestä halutaan näille rakentaa. Lisäksi laadi-
taan lyhyen ja pitkän aikavälin viestintäsuunnitelmat sekä niiden tavoitteet ja kustannusarvi-
ot. Kolmas vaihe eli toiminta (viestintä) on jatkuvaa, suunnitelmallista ja tavoitteellista yri-
tyskuvan rakentamista ja sen toiminnan tukemista viestinnän keinoin. Viestinnän toteuttami-
seen osallistuu yrityksen koko henkilöstö. Neljäs vaihe on tulosten arviointi, missä tarkastel-
laan viestinnän onnistumista sekä tavoitteiden toteutumista. Arviointi on erityisen tärkeää 
viestinnän tulevan suunnittelun ja sen kehittämisen kannalta. Hyvin toteutetussa viestinnässä 
nämä kaikki neljä vaihetta toteutuvat yhtä aikaa jatkuvassa syklissä. (Siukosaari 2002, 19-20.) 
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Kuvio 2: Viestinnän toimintamalli mukaillen Siukosaarta (2002, 19-20) 
 
Hyvässä viestinnässä huomioidaan myös sen tehokkuus. Viestinnän tulee olla kerralla helposti 
ymmärrettävää informointia, koska tiedosta on paljon ylitarjontaa ja huonon ensivaikutelman 
antava viestintä sivuutetaan helposti kokonaan. Tämä johtuu siitä, että käytettävissä olevat 
resurssit ovat rajalliset ja näin säästytään turhalta tiedolta. Tiedon saanti on viime vuosina 
kasvanut räjähdysmäisesti ja siitä on ylitarjontaa, mutta ihmisen kapasiteetti käsitellä tietoa 
on kuitenkin sama kuin aiemminkin. (Juholin 2013, 58-59.) 
 
3.2 Viestinnän tarkoitus ja tehtävät 
 
Yritystoiminnassa viestinnän tehtävä on muun muassa jakaa tietoa ja luoda näin tietoisuutta 
yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Viestinnällä vahvistetaan tunnettuut-
ta, muistutetaan olemassaolosta ja informoidaan yrityksen toiminnasta. Usein kilpailijoiden 
tuotteet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia, jolloin viestintä on keino erottua kilpailijoista. 
Sillä perustellaan, vakuutetaan ja motivoidaan. Yrityksen viestintä vaikuttaa siitä syntyviin 
mielikuviin sen sidosryhmien keskuudessa ja sillä pyritään vaikuttamaan niiden käytökseen. 
(Fill 2009, 34; Isohookana 2007, 11.) 
 
Heikko tai huono viestintä saa aikaan tietämättömyyttä, epäluuloisuutta sekä luottamuspulaa 
ja lisäksi se hankaloittaa yhteistyötä, mistä syystä viestinnän hyvään laatuun kannattaa pa-
nostaa. Parhaimmillaan viestintä yhdistää sekä synnyttää luottamusta ja arvostusta, mistä 
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syystä se on erinomainen keino luoda ja vahvistaa tärkeitä suhteita. Lisäksi se luo positiivista 
ilmapiiriä ja yhteisöllisyyden tunnetta. (Isohookana 2007, 11.) 
 
Viestinnän lopullinen tavoite on aina vaikuttaa vastaanottajaan lisäämällä, muuttamalla tai 
vahvistamalla tämän tietämystä, mielikuvia ja mielipiteitä. Tämän lisäksi tavoitteena on 
usein myös vastaanottajan käytökseen ja asenteeseen vaikuttaminen. (Siukosaari 2002, 11.) 
Näillä tavoitteilla vastaanottajaa pyritään ohjaamaan toivottuun toimintaan, mikä usein tar-
koittaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostamista. 
 
3.3 Viestinnän merkitys yritystoiminnan kannalta 
 
Yritys käyttää toiminnassaan viestintää, koska se tukee yrityksen myyntiä ja tuotantoa eli sen 
toimintaa kokonaisvaltaisesti (Siukosaari 2002, 17). Lisäksi yrityksen imago eli yritys- ja yhtei-
sökuva sekä maine rakentuvat osaltaan hyvästä viestinnästä muiden hyvien toimintatapojen 
lisäksi (Juholin 2013, 61-62). Viestinnän merkitystä ei tule siis vähätellä mietittäessä toimin-
toja, jotka tekisivät yrityksen toiminnasta mahdollisimman menestyksekästä ja tuottoisaa. 
 
Yrityksen kokonaisvaltainen viestintä muodostuu sisäisestä ja ulkoisesta viestinnästä. Oheinen 
kuvio (kuvio 3) esittää kokonaisvaltaisesti yritysviestinnän rakenteen muodostumisen Isohoo-
kanaa (2007, 15-17) mukaillen. Sisäinen viestintä ylläpitää yrityksen sisäistä vuorovaikutusta 
ja tekee yritystoiminnasta eheän kokonaisuuden. Tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henki-
löstöä, jotta se edesauttaisi yrityksen toimintaa mahdollisimman tehokkaasti. Ulkoinen vies-
tintä voidaan jakaa markkinointi- ja yritysviestintään.  Markkinointiviestintä on markkinoinnin 
osa-alue, joka tukee yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntiä sekä ylläpitää asiakassuhtei-
ta. Kyseisellä viestintämuodolla pyritään vaikuttamaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuu-
teen sekä niiden kysyntään. Markkinointiviestinnällä halutaan tavoittaa jo olemassa olevat 
sekä mahdolliset potentiaaliset asiakkaat, mistä syystä markkinointiviestinnässä korostetaan 
yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, niiden ominaisuuksia, hintoja sekä saatavuutta. 
Yritysviestinnällä tuetaan koko yrityksen toimintaa hoitamalla suhteita sille tärkeisiin sidos-
ryhmiin, jotka voivat olla niin yrityksen sisä- kuin ulkopuolellakin ja joiden toiminnalla on 
merkitystä yritykselle tai joille yrityksen toiminnalla on merkitystä. Yritysviestinnän on tar-
koitus antaa sidosryhmille niiden tarvitsemaa tietoa koskien yritystä ja sen toimintaa, eikä 
keskittyä kertomaan sen tuotteista ja palveluista. Yhdessä näiden viestinnän osa-alueiden tu-
lee muodostaa yhtenäinen kokonaisuus, joka edistää koko yrityksen menestymistä. Kaikkien 
osa-alueiden viestinnän tulee olla yhtenevää, jotta yrityksestä muodostuva mielikuva eli sen 
imago olisi yhtenäinen. (Isohookana 2007, 13-17.) Yhtenäinen yrityskuva ja selkeä imago saa-
vat yrityksen erottumaan kilpailijoistaan ja näin luovat sille kilpailuetua, mikä heijastuu yri-
tyksen tuotteiden ja palveluiden myyntiin pitkällä tähtäimellä. 
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Kuvio 3: Yrityksen kokonaisvaltainen viestintä mukaillen Isohookanaa (2007, 15-17) 
 
Kaiken yrityksen viestinnän tulee yhtäläisesti tähdätä samaan imagotavoiteeseen, jonka yritys 
pyrkii toiminnallaan saavuttamaan. Tavoitellun imagon tulee näkyä niin sisällöllisesti kuin tyy-
lillisesti kaikissa yrityksen viestintää koskevissa päätöksissä. Näitä ovat muun muassa yrityk-
sen logo, iskulauseet, mainonnan keinot ja kanavat sekä viestinnässä käytetyt tekstityypit, 
sisältö ja tyyli. Tämä tietoinen linjaus on tärkeää, koska muuten yrityksen tavoittelema imago 
ei realisoidu kohderyhmän mielessä. (Rope 2005b, 67-68.) Kun asiakas hahmottaa selkeästi 
millaisesta yrityksestä on kyse, profiloituu yritys selkeämmin suhteessa kilpailijoihinsa. Asiak-
kaan on myös varmasti helpompi lähestyä yritystä, josta hänellä on selkeä mielikuva ja mikäli 
hän tietää, mitä yritykseltä voi odottaa.  
 
Kilpailukyky ja sen kehittäminen ovat yritykselle tärkeä ja vaativa tehtävä erityisesti siksi, 
koska kilpailu yritysten välillä on kovaa. Lisäksi asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja vaatimusta-
so kasvaa. Viestintä, jolla voidaan rakentaa aineetonta pääomaa, on tämän vuoksi arvokasta 
yritykselle, ja siksi se onkin tärkeä tekijä menestyvien yritysten kilpailukyvyn rakentamisessa. 
Yritys on yhteydessä ulkoiseen toimintaympäristöönsä viestinnän keinoin. Jotta viestintä täyt-
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tää vaatimukset kilpailukyvyn rakentamiseen ja edistämiseen tulee sitä johtaa, suunnitella, 
toteuttaa ja seurata samalla tavoin kuin yritystoiminnan muitakin osa-alueita. (Isohookana 
2007, 10.) 
 
4 Markkinointiviestinnän osa-alueet 
 
Markkinointiviestintä on yksi osa-alue yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinnästä. Siinä on usei-
ta eri elementtejä, jolloin haasteena on parhaiden valitseminen kyseisessä tilanteessa, jotta 
markkinointiviestinnällä saavutettaisiin parhaat mahdolliset lopputulokset. On myös tunnetta-
va markkinointiviestinnän eri osa-alueiden ominaisuudet, jotta viestinnän suunnittelija osaa 
arvioida, mikä olisi toimivin viestintäkanava. Paras lopputulos syntyy yleensä käyttämällä 
markkinointiviestinnän eri keinoja toisiaan tukevasti, jolloin saadaan aikaan tehokkaita koko-
naisuuksia. Lisäksi tulee pohtia, millaiset yhdistelmät ovat kustannustehokkaita, koska mark-
kinointiviestinnän suunnittelu ja toteuttaminen aiheuttavat aina kuluja yritykselle. (Isohooka-
na 2007,131-132.) Parhaimmillaan markkinointiviestintä tukee kuluttajan suhdetta brändiin ja 
toimii sitouttajana (Dahlén, Lange& Smith 2010, 70). 
 
Markkinointiviestintä koostuu sen toteuttamisessa käytetyistä keinoista, kanavista ja sen sa-
nomasta (Kuvio 4). Käytettäviä keinoja ovat media- ja suoramainonta, henkilökohtainen 
myynti ja asiakaspalvelu, myynninedistäminen sekä tiedottaminen. Kanavalla tarkoitetaan 
tapaa, jolla markkinointiviesti saadaan välitettyä asiakkaalle ja sanomalla markkinointiviestin 
sisältöä, joka halutaan asiakkaan tietoisuuteen. (Fill 2009, 19.) Yrityksen eri viestintäkeinojen 
ja -kanavien on tärkeää olla yhtenäisessä linjassa ja sanomaltaan samankaltaisia. Tällaista 
toisiaan täydentävää yrityksen tarpeisiin suunniteltua kokonaisuutta voidaan kutsua nimellä 
markkinointimix tai voidaan puhua yrityksen integroidusta markkinointiviestinnästä. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 300-301.) 
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Kuvio 4: Markkinointiviestinnän osa-alueet mukaillen Filliä (2009, 19) 
 
Markkinointiviestinnällä voidaan vaikuttaa sen kohteen mielikuviin brändistä. Sillä pyritään 
usein ohjailemaan kohteen ostokäyttäytymistä. (Fill 2009, 13.) Tästä syystä viestinnän onnis-
tumisen edellytyksenä on, että viestinnän kohderyhmä tunnetaan ja on ennakkoon suunniteltu 
millaisia vaikutuksia viestinnällä halutaan saavuttaa kyseisessä kohderyhmässä. Onnistumiseen 
voidaan näin vaikuttaa valitsemalla kohderyhmälle parhaiten sopivat viestintäkeinot. (Ylikoski 
2000, 282.) 
 
Markkinoinnissa on aina kyse mielikuvista tai imagosta ja brändistä. Tavoitteena on vaikuttaa 
kohteen käytökseen ja hänelle kehittyviin mielikuviin. Mielikuva on kokonaisuus, jonka syn-
tyyn vaikuttavat kokemukset, tiedot, asenteet, tunteet ja uskomukset markkinoinnin kohtees-
ta. Mielikuvien rakentumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen viestintätoimet. (Malmelin 2003, 
78.) Ostopäätös syntyy tunneperäisistä syistä, minkä vuoksi mielikuvien luonti on erityisen 
tärkeää. Mielikuva tuotteesta tai palvelusta on yleensä se, mihin asiakas ensimmäisenä tör-
mää sitä tarkastellessaan. Mielikuvan syntymiseen vaikuttaa esimerkiksi käytetty värimaail-
ma, jonka tulee olla yhtenäinen tavoitellun imagon kanssa. Jos luotu mielikuva on onnistunut, 
se on yleensä riittävä peruste asiakkaan ostopäätökselle varsinaisen ydintuotteen sijaan. (Ro-
pe & Pyykkö 2003, 177-178 ja 185-186.)  
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Nykyaikaiseen markkinointiviestintään kuuluu sen suunnittelu kohderyhmälle sopivaksi jopa 
yksilötasolle asti. Lisäksi viestintä pyritään kohdistamaan tarkkaan oikeille ja potentiaalisille 
kohteille sen sijaan, että sitä pyritään vain levittämään mahdollisimman suurelle joukolle, 
missä tapauksessa myös budjetti on yleensä riittämätön. Viestinnällä pyritään kehittämään ja 
syventämään jatkuvaluonteisesti jo olemassa olevia asiakassuhteita. Asiakkaita eikä muita-
kaan sidosryhmiä kuitenkaan lähestytä huonolaatuisella viestinnällä, vaan sen laatuun, am-
mattimaisuuteen ja yhtenäisyyteen tulee panostaa määrän ja toistojen sijaan. Lisäksi asiak-
kaita lähestytään nykyaikaisen viestinnän keinoin ja nykyaikaisia kanavia pitkin, kuten esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta. Muun muassa sosiaalisessa mediassa yritys voikin saada 
viestinnällään osakseen niin sanottua ansaittua mediaa, jolla tarkoitetaan yrityksen saamaa 
huomiota, jonka sisältöön yritys ei voi vaikuttaa. Huomion saaminen kohderyhmissä saa ai-
kaan tulosta, kuten kiinnostusta, kyselyjä ja jopa kauppoja, joihin viestinnän tehon arvioinnin 
tulisi perustua. Nykyaikaisen viestijän haasteeksi muodostuu olla tehtävänsä tasalla muun 
muassa nämä seikat huomioiden, jotta yritys pysyy kehityksessä mukana. Trendeistä tietoinen 
on usein myös se, joka kerää trendien aiheuttamat tuotot. (Rope 2011, 141-150.) Tarkkaan 
yksilöity markkinointiviestintä voi olla alkuun yritykselle kalliimpaa kuin suurelle joukolle levi-
tettävä, mutta sillä saavutetaan kohde varmemmin ja yleensä rakennetaan nopeammin luot-
tamus kohteen ja yrityksen välille. Kun kohde on saatu sitoutumaan yrityksen toimintaan, 
voidaan viestintätoimien määrää vähentää, jolloin myös kulut laskevat. (Blakeman 2015, 3.) 
Joten kauaskantoisemmin katsottuna kohderyhmän tarkka valikointi voi olla yritykselle kan-
nattavampaa. 
 
Suunnitteluvaiheessa tulee miettiä mitä markkinointiviestinnällä tavoitellaan. Tavoitteena voi 
olla esimerkiksi brändin tunnettuuden parantaminen, sen hyödyistä ja hyvistä ominaisuuksista 
kertominen, asiakkaan ostokäytökseen vaikuttaminen, asiakkaan opastus, muistuttaminen 
brändin olemassaolosta, yrityksen toiminnan kehittäminen tai pyrkimys erottua kilpailijoista.  
Asetetut tavoitteet vaikuttavat viestinnän suunnitteluun ja toteutustapoihin. Tavoitteisiin 
vaikuttavat yrityksen omien intressien lisäksi myös muut tekijät kuten käytettävissä oleva 
budjetti sekä yrityksen ulkoiset tekijät kuten markkina- ja kilpailutilanne. (Ylikoski 2000, 282-
283.) Jotta yritys voi toteuttaa suunnitelman toimivasti, tulee sen tuntea tarjoamansa tuot-
teet tai palvelut erinomaisesti, tuntea potentiaaliset asiakkaat ja päättää millaisilla markki-
nointiviestinnän keinoilla se erottuu parhaiten kilpailijoistaan. Näiden selvittämiseksi yrityk-
sen tulee tehdä tutkivaa taustatyötä, mikäli se on tarpeen. (Blakeman 2015, 24-25.) 
 
Jotta markkinointiviestinnällä saavutetaan halutut tavoitteet, tulee sen taustalla olla harkittu 
ajattelu- ja toimintaperusta. Nämä luovat pohjan sille, kuinka markkinointiviestintä toteute-
taan, jotta lopputulos olisi yrityksen kannalta toimiva. (Rope 2011, 150.) Seuraavassa kerro-
taan tulostekijöistä, joilla yritystoiminnassa saavutetaan toimiva markkinointiviestinnän ko-
konaisuus.  
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Kiteytys on avainasemassa markkinointiviestinnän toimivan toteutumisen kannalta. Usein 
tekstiä vain silmäillään, jolloin haluttu sanoma tulisi ymmärtää pelkän vilkaisun perusteella. 
Myös kumulatiivisuus ja linjakkuus ovat tärkeitä tekijöitä onnistumisen kannalta. Niillä saa-
daan aikaan tunnistettavuutta sekä luodaan yhtenäinen kuva yrityksestä ja sen toiminnasta. 
Näin yritys jää varmemmin kohderyhmän mieleen. Mieleenpainuvuuteen voi vaikuttaa myös 
tekemällä markkinointiviestinnän suhteen rohkeita ja tavallisuudesta poikkeavia ratkaisuja. 
Erikoiset mutta toimivat ratkaisut herättävät mielenkiinnon ja saavat osakseen enemmän 
huomiota. Hyvä markkinointiviestintä osaa jättää tilaa kohteen mielikuvitukselle. Esimerkiksi 
kielikuvilla tai kuvituksella herätetään odotuksia myytävän palvelun tai tuotteen kautta saa-
tavasta hyvästä. Pitkäjänteisyys on keskeinen menestystekijä markkinointiviestinnässä, jota ei 
tule aliarvioida. Kohderyhmän huomion saaminen ei ole helppoa ja se vaatii paljon pitkäjän-
teistä työtä. Jatkuvan uutuusarvon tavoittelun sijaan tuleekin keskittyä siihen, kuinka sama 
viestinnän sisältö saadaan aina toteutettua kiinnostavalla tavalla. Tähän liittyy markkinointi-
viestinnän jatkuva uudistuvuus, jonka tulee kuitenkin olla niin hienovaraista, että toiminnan 
pitkäjänteisyys ja tunnistettavuus säilyvät. Tekijä, joka viestin tulee aina sisältää, on lupaus. 
Jos viesti ei tätä sisällä, se ei toimi. Lupauksellisuus esitetään usein adjektiivein, koska se on 
siihen luonteva tapa markkinointiviestinnässä. Näillä periaatteilla saadaan aikaan pohja mark-
kinointiviestinnälle, jota toteuttamalla saadaan aikaan tuloksia. Tärkeintä on tehdä selkeä 
ratkaisu viestinnän peruslinjasta, jota sen jälkeen toteutetaan tunnollisesti. (Rope 2011, 150-
153.) 
 
5 Tiedottaminen 
 
Tiedottaminen osana markkinointiviestintää tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka käsitetään yri-
tyksen tuotteiden ja palveluiden markkinointia tukevana toimintana (Isohookana 2007, 176; 
Moss 2001, 55). Kohderyhminä ovat yleensä yrityksen asiakkaat ja muut ostopäätökseen vai-
kuttavat tahot. Tuotteisiin ja palveluihin keskittynyt tiedottaminen kertoo uutuuksista, tuot-
teiden ja palveluiden kehityshankkeista, muutoksista ja muista kohderyhmien kannalta olen-
naisista asioista. (Isohookana 2007, 176.) 
 
Tiedottamisen ei ole perinteisesti katsottu kuuluvan markkinointiin, eikä sitä olekaan juuri 
toteutettu yrityksissä markkinointimielessä. Jos markkinointiviestinnäksi kuitenkin tulkitaan 
kaikki viestintä, joka tukee yrityksen markkinoinnin tavoitteita, kuten tunnettuuden vahvis-
tamista, voidaan markkinointiin lukea mukaan myös kaikki tiedotuksellinen viestintä. (Rope 
2005a, 360.) 
 
Tiedottamisen tavoitteena on tehdä yritys ja sen toiminta tunnetuksi sille tärkeiden kohtei-
den mielessä (Siukosaari 2002, 15; Isohookana 2007, 177). Näin vaikutetaan tuotteiden ja pal-
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veluiden myyntiin pitkällä aikavälillä. Tavoitteena on myös rakentaa positiivisia mielikuvia 
yrityksestä ja antaa lisää tietoa sen tuotteista ja palveluista. Tiedottaminen on hyvä tuki 
muille markkinointiviestinnän keinoille. Tiedottamisen keinoja ovat muun muassa asiakasleh-
ti, tiedote, uutiskirje, asiakastilaisuudet, asiakaslahjat, julkisuus, uutiset ja artikkelit tuot-
teista ja palveluista sekä yrityksen Internet-sivut. (Isohookana 2007, 177.) 
 
Tiedottaminen voidaan jakaa kahteen ryhmään sen mukaan, kuinka yritys voi hallita viestin-
täänsä. Yrityksen omaan tiedottamiseen, jossa yritys tekee itse kaikki päätökset, sekä julki-
suushakuiseen tiedottamiseen, jossa tiedottaminen kohdistuu mediaan ja yritys joutuu luo-
pumaan päätösvallastaan, eikä voi vaikuttaa julkaistuun sisältöön tavoitellessaan median seu-
raajien huomiota. (Isohookana 2007, 177.) Tiedottamisen ja mainonnan suurin ero onkin siinä, 
että mainonnassa aina maksetaan saadusta tilasta mediassa, jolloin yrityksellä on myös mah-
dollisuus vaikuttaa julkaistuun sisältöön ja paikkaan, jossa sisältö julkaistaan. Tiedotus on sitä 
vastoin viestintää, josta ei makseta mitään, mistä syystä yritys joutuu luopumaan mahdolli-
suudestaan kontrolloida mediassa julkaistua sisältöä. Tästä johtuen tiedottaminen, jolla saa-
daan aikaan tuloksia, vaatii tekijältään erityistä ja erilaista ammattitaitoa kuin mainonta. 
(Rope 2005a, 360.) 
 
Tiedotustoiminnassa yritys saa täydellisen kontrollin tuottamalla itse tiedotusmateriaalia, 
joka voi kasvaa laajuudeltaan yksittäisestä asiakaskirjeestä aina itsejulkaistuun lehteen asti. 
Mainonnasta ne erottuvat lähinnä esitystavallaan, joka keskittyy informatiivisuuteen ja jonka 
tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta, tietoisuutta yrityksen toiminnasta ja kiinnos-
tusta sitä kohtaan. (Rope 2005a, 360.) 
 
5.1 Yrityksen sisäinen ja ulkoinen tiedottaminen 
 
Yrityksen tiedottaminen jaetaan yleensä kahteen ryhmään: sisäiseen ja ulkoiseen tiedottami-
seen. Ryhmissä voi tapahtua myös päällekkäisyyksiä, koska osa tiedottamisessa käytetyistä 
keinoista toimii samalla tavoin molempien ryhmien kohdalla. (Rope 2005a, 360.) 
 
Sisäinen tiedotus voidaan mieltää osaksi yrityksen sisäistä markkinointia, koska se toimii lii-
keidean sitouttamis- ja toteuttamisjärjestelmänä, jonka kohteena ovat yrityksen henkilöstö ja 
yrityksen muu sisäpiiri, kuten omistajat sekä yhteistyökumppanit. Perusajatuksena on tiedot-
taa yrityksen toiminnasta, sen menestyksestä ja tulevasta kehittämisestä. Näiden toimien 
merkitys on sitä suurempi, mitä kookkaampi yritys on kyseessä. (Rope 2005a, 360-361.) 
 
Ulkoinen tiedottaminen, jonka katsotaan olevan markkinoinnillista, on kaikki se yrityksestä 
ulospäin suuntautuva viestintä, mitä ei voida laskea mainonnaksi. Näillä viestinnän keinoilla, 
kuten esimerkiksi asiakaslehdellä, vuosikertomuksella tai lehdistötiedotteella, on tavoitteena 
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saada yritykselle lisää näkyvyyttä sille tärkeiden ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. (Rope 
2005a, 362-363.) 
 
5.2 Tiedote 
 
Tiedote on uutisluonteista materiaalia, jonka sisältö on lähettäjän mielestä uutiseksi kelpaa-
vaa aineistoa (Rope 2005a, 362-363). Se on viestinnän perustyökalu, jolla kerrotaan yrityksen 
asioista sidosryhmille. Siinä pyritään tiiviiseen ja ytimekkääseen ilmaisuun, jolla kerrotaan 
vain kaikkein olennaisimmat asiat. Jo otsikon tulee kertoa lukijalle pääasia, josta tiedotteessa 
on kysymys. Hyvä ja ytimekäs otsikko herättää lukijan mielenkiinnon ja saa tiedotteen erot-
tumaan massasta. Osuva otsikko takaa varmemmin sen, että tiedote ylipäänsä luetaan. (Kor-
tetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 95-96.) Tiedotteessa tärkeintä on vastata kysymykseen ”mi-
tä”. On hyvä, että jo otsikko vastaa tähän kysymykseen. (Torppa 2014, 155.) Näin lukijalle on 
heti mahdollisimman selvää, mistä tiedote kertoo. 
 
Suurin osa lukijoista on yleensä silmäilijöitä, jotka päättävät muutaman sekunnin vilkaisun 
perusteella, lukevatko koko tekstiä vai eivät. Silmäilevää työelämän lukijaa palvelee parhai-
ten teksti, jonka pää- ja alaotsikot kuvaavat hyvin käsiteltävää asiaa. Näin lukijalle syntyy 
heti mielikuva tekstin sisällöstä. Lisäksi on tärkeää, että tekstin asettelu on selkeä. (Lohtaja-
Ahonen & Kaihovirta-Repo 2012, 79)   
 
5.2.1 Tiedotteen rakenne 
 
Tiedotteen rakenne noudattaa seuraavaa kaavaa: alkuun tärkein asia ja loppuun sen taustat 
(Torppa 2014, 153). Otsikko on erityisen tärkeä. Sen tulee heti ilmoittaa lukijalle selkeästi, 
mistä kyseisessä tiedotteessa kerrotaan eli sen ydinasia. Ensimmäinen kappale avaa otsikkoa 
enemmän. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 76.) Sen tulee myös kiteyttää koko tiedotteen 
ydinasia tiivistetysti. Tätä ensimmäistä muutaman virkkeen pituista kappaletta kutsutaan ing-
ressiksi. Mikäli ingressi on hyvin kirjoitettu, se houkuttelee lukijaa jatkamaan ja lukemaan 
koko tiedotteen.  (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 95-96 ja Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Repo 2012, 77.) Ensimmäinen kappale ei saa kuitenkaan olla liian lyhyt, jotta lukija pääsee 
varmasti kärryille siitä, mistä tiedotteen sisällössä on kyse. Varsinaista tekstiosiota voi lisäksi 
seurata lyhyt yrityksen esittely, joka liitetään jokaisen tiedotteen loppuun. (Torppa 2014, 21 
ja 156.) Lopussa tulee mainita aina lähettäjä ja lisätietoja antava yhteyshenkilö. (Rope 2005, 
362-363 ja Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 76).  
 
Kärkikolmiomalli (Kuvio 5) kuvaa osuvasti tiedotteen rakennetta. Sen mukaan rakennetussa 
tiedotteessa asiat esitetään tärkeysjärjestyksessä. Alkuun kerrotaan lukijalle tärkein tieto eli 
mitä on tapahtunut ja vastataan kysymykseen ”mitä”, ”miksi” tai ”kuka”. Tämän jälkeen ava-
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taan vähemmän tärkeitä yksityiskohtia tärkeysjärjestyksessä. Näillä tiedoilla vastataan kysy-
myksiin ”miten”, ”milloin” ja kerrotaan mahdollisista seuraamuksista. Tiedote päätetään vä-
hiten tärkeillä lisätiedoilla, taustoilla ja lähettäjän yhteystiedoilla. Tällaisessa mallinnuksessa 
painavin asia on ylimmäisenä ja asian painoarvo vähenee loppua kohti. (Kortetjärvi-Nurmi & 
Murtola 2015, 256 ja Kankaanpää & Piehl 2011, 114.) 
 
 
 
 
Kuvio 5: Tiedotteen kärkikolmiomalli Kortetjärvi-Nurmen & Murtolan (2015, 256) mukaan 
 
5.2.2 Ohjeita tiedotteen kirjoittamiseen 
 
Hyvä tiedote on lyhyt, informatiivinen ja asiaperusteinen. Se ei ole mainonnallinen, vaan ker-
too asiansa merkittävyyden yhteiskunnan kannalta selkeästi kiteytettynä. (Rope 2005, 362-
363.) Selkeä tiedote saa varmimmin lukijan toimimaan toivotulla tavalla ja jättää lukijan mie-
leen uusia asioita (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo 2012, 78). Koska tällaisella työelämä-
lähtöisellä tekstillä pyritään vaikuttamaan lukijaan, on tärkeää, että tekstille on mietitty ta-
voite. Tekstin tavoitteellisuuden ja kohderyhmän tulee tukea toisiaan. (Torppa 2014, 19.) 
 
Kirjoituksen tavoite tulee määrittää ja pitää selkeästi mielessä kirjoitusprosessin aikana. Työ-
elämälähtöisessä kirjoittamisessa tämä on tärkeää, jotta teksti pysyy mahdollisimman hyvin 
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aiheessa. Arkisessa kirjoitustyössä tekstin tarkoitus usein unohtuu. (Harvard Business School 
Press 2003, 2-3.) 
 
Viestiä kohdennettaessa tulee miettiä kohderyhmän tarpeita, asenteita ja sitä, millainen tie-
to on sen kannalta tärkeää. Kun nämä seikat on otettu huomioon, viesti vaikuttaa varmemmin 
lukijaan. (Harvard Business School Press 2003, 14.) Tekstin tulee olla tämän kannalta kiinnos-
tavaa ja palvella lukijaansa parhain mahdollisin keinoin. On hyvä pohtia, mitä lukija hakee 
tekstistä ja pyrkiä ennakoivasti vastaamaan näihin kysymyksiin. Tekstiä kirjoitettaessa kan-
nattaakin miettiä jotain konkreettista kohdetta, jopa henkilöä. Tämä usein kohentaa tekstin 
laatua selkeästi. Tekstin kiinnostavuus on myös subjektiivista.  Kaikki ei kiinnosta koko medi-
aa tai jokaista sidosryhmää. (Torppa 2014, 17-18 ja 154.) Onkin siis tärkeää miettiä kiinnosta-
vuutta oman kohderyhmän näkökulmasta. 
 
Alku ja otsikko ovat tärkeitä, koska ne yleensä määrittävät sen, jatkaako lukija alkua pidem-
mälle. Tärkeimmän asian tunnistamiseksi kannattaa miettiä lukijan tarpeita ja tilannetta. 
Työelämässä kyse on kohderyhmän eniten tarvitsemasta tiedosta, joka käsittelee tärkeää uut-
ta tietoa tai muutosta. Tärkeimmän osion sijoittaminen alkuun yleensä varmistaa sen, että 
lukija lukee ainakin sen. Lukija myös suunnistaa helposti otsikoiden avulla eikä välttämättä 
lue tarpeettomina pitämiään osioita. Alkuun kannattaa siis aina sijoittaa kaikkein tärkein ja 
uusin tieto. (Torppa 2014, 27-29.)  
 
Tiedotteen tekstin tulee olla rakenteeltaan selkeää ja helppolukuista. Jos tiedotteessa on 
useampi asia, on ne hyvä erottaa toisistaan selkeästi kappalejaolla ja alaotsikoilla. Näin tie-
dote on myös visuaalisesti selkeämpi. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 76.) Helppo tapa 
tekstin jaotteluun on antaa sen sisällön ohjata sitä. Esitetään yksi asia per kappale, jonka jäl-
keen kappale vaihtuu tai tekstikokonaisuus päättyy. Alaotsikoilla voi jäsentää tiedotteen si-
sältöä. Alaotsikossa tulee olla jokin pääotsikon ohella oleellinen asia. Alaotsikon sisältö ei saa 
kuitenkaan tärkeydellään ohittaa pääotsikkoa, vaan tukea sitä. (Torppa 2014, 38 ja 161.) 
 
Tiedotetta kirjoitettaessa on hyvä suosia lyhyitä virkkeitä ja välttää mahdollisuuksien mukaan 
selittäviä sivulauseita, jotka helposti pidentävät tekstikokonaisuutta ja tekevät siitä vaikea-
selkoisemman. Pitkät ja raskaat virkekokonaisuudet kannattaa jaotella useammaksi lyhem-
mäksi virkkeeksi rohkealla pisteen käytöllä. (Torppa 2014, 21.) Lyhyet lauseet ovat ymmärret-
tävämpiä ja selkeämpiä lukijalle. Näin minimoidaan väärinkäsitysten syntymistä. 
 
Tekstiä kirjoitettaessa kannattaa välttää hankalaa sanastoa, ammattitermejä ja puhekielisiä 
ilmaisuja. Ne voivat saada lukijan jättämään tekstin lukematta, mikäli hänen on vaikea ym-
märtää niitä. Tällaisella tekstillä myös harvoin saavutetaan haluttua lopputulosta, jos lukija 
ei ymmärrä, mitä häneltä toivotaan. Pahimmassa tapauksessa ymmärtämättömyys saattaa 
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johtaa kielteiseen suhtautumiseen viestittävää asiaa kohtaan. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Repo 2012, 78-80.) Selkeä kirjoitustyyli vähentää myös epäselvyyksiä ja lisäkysymyksiä. Kan-
nattaa kuitenkin mainita vaaditut tarkentavat yksityiskohdat, jotta tekstiin ei jää liikaa tul-
kinnanvaraa. Kun lukija ymmärtää tekstin kerralla oikein, hän toimii varmimmin kirjoittajan 
haluamalla tavalla. Varminta on käyttää kirjoittaessa selkeää yleiskieltä. (Torppa 2014, 22-23 
ja 59.) 
 
Tuote- tai palvelutiedote keskittyy kuvaamaan uutuusarvoa omaavia tuotteita tai palveluita 
neutraalisti ja faktapohjaisesti. Tuotetta tai palvelua kuvattaessa ei käytetä turhia adjektii-
vien superlatiiveja tai vahvasti positiivisia adverbeja, vaan pitäydytään esimerkiksi testi- tai 
tutkimustuloksissa. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 98.) Liiallista adjektiivien käyttöä tu-
lee välttää myös siksi, että ne voivat helposti saada lukijan tulkitsemaan tekstiä ei-toivotulla 
tavalla (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo 2012, 78). Tämä ei ole viestin lähettäjän kannalta 
hyvä asia, koska se saattaa aiheuttaa väärinkäsityksiä.  
 
Tuote- tai palvelutiedotteen alussa tulee mainita kyseisen tuotteen tai palvelun nimi joko 
otsikossa tai heti alussa. Otsikon pitää kertoa, mikä tuote on sekä mihin tai kenelle se on tar-
koitettu. Tuotteesta tulee kertoa olennaisimmat faktat, ominaisuudet ja hinta. (Torppa 2014, 
163-164.) 
 
Viimeistelyvaiheessa on tärkeää editoida omaa tekstiään. Kieliopillinen korjaus sekä turhien 
asioiden ja rönsyilyn karsiminen selkeyttävät tekstiä ja tekevät siitä lukijaystävällisemmän. 
Jos kirjoitetusta tekstistä on mahdollista saada palautetta tai antaa se jollekin toiselle editoi-
tavaksi, kannattaa tämä mahdollisuus ehdottomasti hyödyntää. Palaute kehittää aina kirjoi-
tustaitoa. Omaa tekstiä ei saa pitää niin ainutkertaisena, ettei sitä voi muokata. (Torppa 
2014, 40-41.) Vaikka jokin ratkaisu on suunnitteluvaiheessa mietitty huolella, ei se välttämät-
tä toimi lopullisessa versiossa. Tuolloin tekstiä tulee muokata säälittä. Lopullista versiota vii-
meisteltäessä on myös hyvä miettiä, palveleeko teksti sille asetettuja tavoitteita. (Kankaan-
pää & Piehl 2011, 42-43.) 
 
Yritys voi mainiosti hyödyntää samaa tiedotetta eri kohderyhmien kanssa. Selkeä tiedote sopii 
sellaisenaan eri kohteille tai tarpeen vaatiessa sen yksityiskohtia voidaan muokata kohderyh-
mää palvelevammaksi. (Torppa 2014, 165.) Postitettavien papereiden sijaan tiedote kulkeu-
tuu asiakkaalle nykyään usein sähköisessä muodossa (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 76). 
Tämä seikka on hyvä huomioida tiedotteen tekovaiheessa, niin että tiedote on toimiva koko-
naisuus myös tietokoneen näytöltä luettuna. 
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6 Projektin kulku 
 
Toimeksiantajayritys Lekita Oy:ssä oli huomattu puutteita Mary Cohrin erikoiskasvohoidoista 
saatavilla olevien materiaalien kohdalla, mikä teki toteutettavasta opinnäytetyöstä erittäin 
tarpeellisen ja ajankohtaisen. Ennestään yrityksellä on ollut käytössään vain erikoishoitojen 
koulutusmanuaalit, jotka sisältävät yksityiskohtaisesti kaikki hoitojen vaiheet ja niissä käytet-
tävät tuotteet määrineen sekä tuotekatalogin, jossa on lyhyesti esitelty kaikki Mary Cohr -
tuotteet ja -palvelut. Nämä eivät ole olleet sopivaa materiaalia jaettavaksi eteenpäin kaikissa 
tilanteissa. Tarve kohdistui siis tiiviisiin ja informatiivisiin A4-mittaisiin koosteisiin, jotka oli-
sivat helppolukuisia ja saisivat erikoishoidot kuulostamaan houkuttelevilta. Viestintämateriaa-
li erikoiskasvohoidoista helpottaisi kommunikointia yrityksen asiakkaiden ja muiden sidosryh-
mien kanssa ja ne olisivat hyvä lisä ja tukimateriaali myös uusasiakashankintatilanteisiin ku-
ten esimerkiksi messuille, jolloin potentiaaliselle asiakkaalle olisi heti annettavissa selkeät ja 
helppolukuiset koosteet Mary Cohrin tarjoamista erikoiskasvohoidoista. 
 
Toiveena oli, että tiedotteet olisivat tyyliltään sellaisia, että ne sopisivat mahdollisimman 
monelle eri kohderyhmälle. Tekstejä kirjoitettaessa kohderyhminä tulisi miettiä Lekita Oy:n 
yritys- eli b2b-asiakkaita ja näiden yritysasiakkaiden kuluttaja- eli b2c-asiakkaita. Lisäksi tie-
dotteita tulisi voida käyttää eri medioiden informoimiseen, kuten esimerkiksi kauneustoimit-
tajat ja -bloggarit. Tiedotteita voitaisiin siis käyttää osana sekä markkinointi- että yritysvies-
tintää. Markkinointiviestinnällä tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita ja yritysviestinnällä kommu-
nikoidaan yritykselle tärkeiden sidosryhmien kanssa (Isohookana 2007, 13-17). 
 
Yrityksellä on käytössään tuotetiedotteita Mary Cohrin kosmetiikkatuotteista ja ne on koettu 
erittäin hyödyllisiksi yrityksen toiminnan kannalta. Tuotetiedotteet ovat helpottaneet ja no-
peuttaneet yrityksen arjen pyörittämistä. Niitä on helppo käyttää esimerkiksi asioidessa yh-
teistyökumppaneiden kanssa. Tämän vuoksi on kaivattu vastaavanlaista materiaalia myös eri-
koiskasvohoidoista.  
 
Tärkeimmät syyt opinnäytetyön toteuttamiseen ovat brändin tunnettuuden parantaminen, 
vaikuttaminen brändistä syntyviin mielikuviin ja näin yrityksen liiketoiminnan kasvattaminen 
pitkällä tähtäimellä. Tarkoituksena on jakaa uutta tietoa, mutta myös palauttaa mieleen jo 
opittua esimerkiksi yrityksen vanhojen asiakkaiden keskuudessa. Näin viestinnällä voidaan 
rakentaa aineetonta pääomaa, mikä on tärkeää yrityksen kilpailukyvyn kannalta (Isohookana 
2007, 10). 
 
Lekita Oy:n markkinointiviestintää hoidetaan tällä hetkellä sekä yrityksen itsensä toimesta 
että ulkoistetusti viestintätoimiston välityksellä. Lekita Oy hoitaa aktiivisesti yritysasiakassuh-
teitaan ja pyrkii tavoittamaan potentiaalisia uusia asiakkaita. Viestintätoimisto huolehtii pää-
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asiassa suhteista median eri edustajiin sekä tiedottaa yrityksen palveluista ja tuotteista. Leki-
ta Oy pyrkii olemaan toiminnassaan palveleva maahantuontiyritys, mistä syystä yrityksessä on 
päätetty panostaa erityisesti muun muassa viestintään. Yritys ei arastele käyttää monipuoli-
sesti eri viestintäkanavia ja –keinoja. Yritys on esimerkiksi lähtenyt aktiivisesti mukaan sosiaa-
liseen mediaan Facebookin välityksellä. Viestintään panostaminen on yritykselle hyvä keino 
erottua kilpailijoistaan (Fill 2009, 34; Isohookana 2007, 11). 
 
Lekita Oy on halunnut myös panostaa medianäkyvyyteen, mikä tuo lisäarvoa sen asiakkaille ja 
sitä kautta myös yritykselle itselleen. Yrityksen yhteistyökumppanina toimiva viestintätoimis-
to esittelee ja suosittelee Mary Cohr –tuotteita ja –hoitoja median edustajille, kuten kauneus-
toimittajille. Näin brändi on saanut näkyvyyttä kotimaisissa medioissa, kuten esimerkiksi nais-
tenlehdissä, mikä parantaa sarjan tunnettuutta. Kun jokin tuote tai hoito pääsee esille, Leki-
ta Oy informoi asiakkaitaan tästä. Usein tällainen näkyvyys helpottaa Lekita Oy:n asiakkaiden 
myyntityötä ja herättää uusien kuluttaja-asiakkaiden mielenkiinnon Mary Cohr -brändiä koh-
taan. Näin saadaan myös aktivoitua kuluttajia, jotka eivät normaalisti asioi kauneushoitolois-
sa. Kauneushoitoloiden kasvava myynti kasvattaa myös Lekita Oy:n myyntiä sekä liiketoimin-
taa. 
 
Konkreettiset tavoitteet opinnäytetyölle olivat, että Lekita Oy:llä olisi opinnäytetyön valmis-
tumisen jälkeen käytettävissään hyvälaatuiset ja yhtenäiset viestintämateriaalit Mary Cohrin 
erikoiskasvohoidoista. Tiedotteiden tavoitteena oli olla selkeät mutta informatiiviset sekä 
visuaalisesti yhtenäisiä aiempien materiaalien kanssa. Jotta opinnäytetyön toteuttaminen on-
nistui toivotulla tavalla, pidettiin sen tavoitteet ja tuotettavan materiaalin käyttötarkoitukset 
koko ajan aktiivisesti mielessä. 
 
Opinnäytetyöprosessi (Taulukko 1) alkoi kontaktista Lekita Oy:öön kesällä 2015. Yrityksellä oli 
tarjottavana sille tarpeellinen projekti, johon kukaan yrityksen sisällä tai yrityksen käyttä-
mässä viestintätoimistossa ei ollut ehtinyt paneutua. Projektia ideoitiin yhdessä Lekita Oy:n 
Ulla Honkion ja yrityksen käyttämän viestintätoimiston kanssa, jonka jälkeen opinnäytetyön 
toteutus aloitettiin syksyllä 2015. 
 
Opinnäytetyö aloitettiin teoriaviitekehyksen kokoamisella syksyllä 2015. Teoriaosuutta koo-
tessa tutustuttiin pääasiassa viestintään, markkinointiviestintään, tiedottamiseen sekä kirjoi-
tustyöhön liittyvään kirjallisuuteen. Tämä jatkui paneutumisella Lekita Oy:ltä saatuihin mate-
riaaleihin Mary Cohrin erikoiskasvohoidoista. Aineistoon perehtymisen jälkeen alkoi tiedottei-
den kokoaminen ja sisällön suunnittelu niitä varten. 
 
Tiedotteista toteutettiin ensin suunnitelmaversiot, jonka jälkeen tekstejä lähdettiin työstä-
mään enemmän. Ensimmäisten raakaversioiden valmistuttua ne esitettiin toimeksiantajalle, 
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joka antoi niistä palautetta. Palautteen pohjalta tekstejä muokattiin yhdessä toimeksiantajan 
kanssa heidän toivomaansa suuntaan ja hiottiin vielä aiempaa paremmiksi useampaan ottee-
seen, kunnes toimeksiantaja oli tyytyväinen.  
 
Kun toimeksiantaja viimeistelyn jälkeen hyväksyi lopulliset versiot tiedotteista, ne taitatettiin 
valmiiseen muotoonsa graafikon toimesta. Tämän jälkeen Lekita Oy sai käyttöönsä tiedotteet 
Mary Cohrin erikoiskasvohoidoista. 
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Ajanjakso Toimenpide 
Kesä 2015 • Opinnäytetyöprojektin tarpeellisuu-
den havaitseminen Lekita Oy:n kan-
nalta. 
• Sopiminen opinnäytetyön teosta toi-
meksiantajan kanssa. 
• Opinnäytetyön suunnittelu. 
Syksy 2015 • Teoriataustaan perehtymisen aloitus. 
• Mary Cohrin erikoiskasvohoidoista 
saatuihin materiaaleihin perehtymi-
nen. 
• Yksi palaveri viestintätoimiston kans-
sa tiedotteiden sisältöön liittyen. 
• Teoriataustan kirjoittamisen aloitus. 
• Tiedotteiden suunnittelu. 
Talvi 2015-16 • Teoriataustan kirjoitus. 
• Tiedotteiden ensimmäisten versioi-
den kirjoitus ja muokkaus. 
Kevät 2016 • Palautteen haku tiedotteista. 
• Tiedotteiden muokkaus ja viimeistely 
yhdessä toimeksiantajan kanssa ja 
niiden lopullinen hyväksyttäminen. 
• Valmiit tiedotteet toimeksiantajalle. 
 
Taulukko 1: Opinnäytetyön etenemisen prosessikaavio 
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7 Toteutetut tiedotteet 
 
Opinnäytetyön aikana toteutettiin tiedotteet seitsemästä Mary Cohrin erikoiskasvohoidosta 
(Taulukko 2). Osassa hoitoja käytetään Mary Cohrin omaa laitteistoa, kun taas osa keskittyy 
enemmän tehokkaisiin kosmetiikkatuotteisiin ja hierontatekniikoihin. Voidakseen suorittaa 
hoidot oikeaoppisesti vaaditaan kosmetologia käymään erillinen koulutus, jonka Lekita Oy 
järjestää asiakkailleen. Jokaisesta erikoiskasvohoidosta laadittiin oma tiedotteensa. Esimerk-
kikappale tiedotteista löytyy liitteestä 1. 
 
Tiedotteet toteutettiin sähköisessä muodossa, jotta niitä olisi helppo jakaa esimerkiksi sähkö-
postitse. Tiedotteiden muoto suunniteltiin kuitenkin siten, että ne ovat myös painokelpoisia, 
jolloin niistä saadaan teetettyä tarvittaessa paperiversioita esimerkiksi messuille jaettavaksi. 
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Erikoiskasvohoito 
 
Hoidon kuvaus Hoidon yksilöinnin vaihto-
ehdot 
CatioVital 
 
Syväpuhdistava hoito, jossa 
lisäksi imeytetään tehoaineita 
ihoon asiakkaan yksilöllisten 
tarpeiden mukaan kaksoisioni-
saation avulla. 
Hydratation 
AntiRides 
Double Jeunesse 
Nutrition 
Pureté 
Swhite 
AgeRepair 
 
Kokonaisvaltainen hoito ihon 
ikääntymisen merkkejä vas-
taan, jossa erityinen kasvojen 
kuorinta ja hierontatekniikka. 
 
CatioLift 
 
Kasvoja tehokkaasti kohottava 
ja kiinteyttävä hoito, jossa 
stimuloidaan kasvojen lihaksia 
laitehoidon ja hieronnan avul-
la. 
 
BeautéAromatique 
 
Iholle ja mielelle rentouttava 
hemmotteluhoito, jossa käy-
tetään eteerisiä öljyjä asiak-
kaan yksilöllisten tarpeiden 
mukaan. 
Nutritives 
Apaisantes 
Hydratantes 
Equilibrantes 
Vitalisantes 
BeautéLifting 
 
Ryppyjä tasoittava ja niitä 
ennaltaehkäisevä hoito, joka 
myös kiinteyttää kasvojen 
ihoa tehokkaasti. 
 
Peel&Lift 
 
Ihoa kirkastava ja uudistava 
hoito, jossa kasvot kuoritaan 
hedelmähappoja käyttämällä. 
 
EyeRepair 
 
Silmänympärysihon kokonais-
valtainen erikoishoito, joka 
tasoittaa juonteita ja häivyt-
tää turvotusta ja tummuutta. 
 
 
Taulukko 2: Toteutetut Mary Cohr -erikoiskasvohoitotiedotteet 
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7.1 Tiedotteiden sisältö 
 
Materiaali tiedotteiden sisällön koostamiseen saatiin toimeksiantajalta. Sisältöä tiivistettiin ja 
pyrittiin korostamaan mielenkiintoisimpia yksityiskohtia lukijan kannalta. Markkinoinnillisen 
tekstin kiteytys on tärkeässä osassa markkinoinnin onnistumisen kannalta (Rope 2011, 150). 
Tekstin muotoilussa tavoiteltiin helppolukuisuutta ja selkeyttä. Ammattisanastoa ja erikoisia 
ilmaisuja käytettiin harkiten ja mahdollisimman vähän, jotta teksti olisi lukijalle varmasti 
ymmärrettävää. Tavoitteena oli rakentaa tiedotteiden sisältö tiiviiksi ja informatiiviseksi, 
mutta kuitenkin pyrkiä herättämään lukijan mielenkiinto ja synnyttää positiivisia mielikuvia. 
Pyrkimyksenä on, että palveluiden houkuttelevuus kasvaisi. Lukijalle halutaan luoda tiedot-
teiden avulla mielikuva tehokkaista ja korkealaatuisista, mutta samaan aikaan myös hemmot-
televista ja rentouttavista kasvohoidoista. Mielikuvien toivotaan myös herättävän lukijan mie-
likuvituksen, mikä voi esimerkiksi olla haaveilua rentouttavasta hetkestä kasvohoidossa. Kun 
asiakkaalle saadaan luotua onnistunut mielikuva myytävästä tuotteesta, se saa asiakkaan 
yleensä tekemään ostopäätöksen riippumatta siitä, mikä varsinainen ydintuote on (Rope & 
Pyykkö 2003, 177-178). 
 
Tiedotteiden rakenne muotoiltiin kärkikolmiomallin mukaisesti aloittaen tärkeimmistä asioista 
edeten taustatietoihin (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola 2015, 256). Torpan (2014, 27-29) mukaan 
erityisesti alku ja otsikko ovat tärkeät, niinpä näiden hiontaan kiinnitettiin erityistä huomio-
ta. Pää- ja väliotsikoilla pyrittiin herättämään lukijan mielenkiinto aiheeseen, jolloin tulisi 
varmistettua, että lukija käy tarkemmin läpi koko tekstin, eikä sivuuta tiedotetta. Otsikoilla 
pyrittiin kertomaan olennaista tietoa, mutta niillä tavoiteltiin myös miellyttävää visuaalista 
ilmettä. Esimerkiksi tietokoneen ruudulta luettaessa lyhyet tekstiosuudet ja runsas otsikointi 
tekevät lukemisesta usein miellyttävämpää. 
 
Tiedotteissa korostetaan erikoiskasvohoitojen vaikutusta hoidettavaan ihoon, hoidoissa käy-
tettyjen tuotteiden vaikuttavia raaka-aineita, hoitojen erityisiä hierontatekniikoita sekä 
mahdollisia laitehoito-osuuksia. Mary Cohrin halutaan ilmentävän korkealaatuisuutta, tehok-
kaita hoitotuotteita ja innovatiivisia hoitotekniikoita. Tärkeää näiden ominaisuuksien lisäksi 
ovat brändin vihreät arvot ja luonnonmukaisuus. Näiden ominaisuuksien esille tuominen kan-
nattaa, sillä ne voivat olla ratkaiseva tekijä siinä, onko asiakas ostotilanteen jälkeen tyytyväi-
nen ostokseensa, vai alkaako häntä kaduttaa. Jos asiakkaan omat arvot ja asenne ovat samas-
sa linjassa yrityksen kanssa, jossa hän on asioinut, tehty ostos alkaa pienemmällä todennäköi-
syydellä kaduttaa myöhemmin (Dahlén ym. 2010, 53-54). Mary Cohrin tapauksessa kyse voi 
olla esimerkiksi yrityksen hyvistä tuotantotavoista ja ympäristöystävällisyydestä. 
 
Hoitojen ominaisuuksien ja vaikutusten lisäksi tiedotteissa kerrotaan lyhyesti kyseisen erikois-
kasvohoidon vaiheet, kenelle hoito sopii, hoidon hinta ja ajallinen kesto sekä se, mistä löytää 
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hoidontarjoajat ja saa tarvittaessa lisätietoja. Tiedotteen lopusta löytyvät maahantuojan ja 
viestintätoimiston yhteystiedot, mistä lukija saa halutessaan lisätietoa. Lisäksi alareunassa on 
lyhyt informatiivinen osuus Mary Cohrista ja brändin ideologiasta. 
 
Sisällön tavoitteena oli olla samassa linjassa Mary Cohrin aiempien materiaalien kanssa, jotta 
viestinnässä säilytettäisiin yhtenäinen linja. Toiminnan halutaan olevan yhtenäistä, jotta vies-
tintä on samantyylistä pitemmällä tähtäimellä, jolloin sen toivotaan jäävän paremmin vies-
tinnän kohderyhmän mieleen ja jotta brändi olisi helpommin tunnistettavissa. Tällainen yhte-
näinen toiminta pidemmällä ajanjaksolla on tärkeää yrityksen markkinoinnin onnistumisen 
kannalta (Rope 2011, 150-153). 
 
Jotta markkinointi on toimivaa, Ropen (2011 150-153) mukaan sen tulee antaa asiakkaalle 
jokin lupaus ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Tiedotteissa tämä lupaus annetaan asiak-
kaalle erikoiskasvohoidoilla saavutettavien lopputulosten muodossa. Joka tiedote nostaa esille 
mahdollisia ongelmakohtia hoidettavassa ihossa ja noihin ongelmiin tarjotaan ratkaisu kysei-
sen kasvohoidon muodossa, esimerkiksi ihon kiinteyden korjaantumisena. 
 
7.2 Tiedotteiden visuaalinen ilme 
 
Yrityksen strategiaa, visiota, missiota ja arvoja voidaan ilmentää visuaalisesti käytetyillä vä-
reillä, kuvituksella ja logoilla. Muun muassa värimaailman valinta on tärkeä värien antaman 
symbolisen vaikutuksen vuoksi. (Kortesuo, Patjas & Seppänen 2014, 28.) 
 
Jotta tiedotteiden visuaalinen ilme olisi mahdollisimman selkeä, lähtökohtana oli, että tiedot-
teet olisivat pituudeltaan yhden A4-sivun mittaisia. Tiedotteiden värimaailman ja kuvituksen 
tavoitteena on heijastaa Mary Cohrin imagoa ja olla yhtenäinen aiempien materiaalien kans-
sa. Harmoninen vihreän ja valkoisen yhdistelmä kuvastaa brändin vihreitä arvoja ja tuotteiden 
luonnonmukaisia ainesosia. Värimaailma on yhtenäinen yrityksen tavoitteleman mielikuvan 
kanssa. Ropen ja Pyykön (2003, 185-186) mukaan on tärkeää, että väriratkaisut ovat tuottee-
seen ja sen tavoittelemaan imagoon sopivia, eivätkä ole ristiriidassa sen kanssa, mihin kysei-
nen väri yleensä rinnastetaan. Tämä ristiriita voi näkyä suoraan markkinoitavan tuotteen me-
nekissä. Esimerkiksi Mary Cohrin tapauksessa punaisen värin käyttö ei varmasti viestisi yrityk-
sen luonnonmukaisista raaka-aineista ja vihreistä arvoista. 
 
Teksti aseteltiin kapealle palstalle, jotta se olisi lukijalle miellyttävämmän näköinen. Kappa-
lejaossa mietittiin tekstiä myös visuaalisesta näkökulmasta ja lisäksi sitä, kuinka kappaleet 
asettuvat sivulle. Tekstin ei haluttu antavan raskasta vaikutelmaa, mistä syystä kappaleet 
pyrittiin pitämään tiiviinä ja lyhyehköinä. 
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Käytetyt kuvamateriaalit saatiin valmiina toimeksiantajan päämieheltä. Lekita Oy:n päämies 
toimittaa yritykselle valmista kuvamateriaalia, jota yritys käyttää viestinnässään. Näin kuvien 
hyvä laatu on varmasti taattu. Tiedotteissa käytettiin tunnelmakuvia hoitojen eri vaiheista, 
kuten esimerkiksi laitehoito-osuudesta tai naamion levityksestä. Tällaisilla kuvilla halutaan 
antaa ensivaikutelma kasvohoidosta ja siitä, mitä se pitää sisällään. Kuvat myös auttavat luki-
jaa samaistumaan paremmin hoitotilanteeseen. Tällä edesautetaan onnistuneiden mielikuvien 
syntymistä, mikä johtaa varmemmin ostopäätökseen (Rope & Pyykkö 2003, 177-178). Kuvat 
ovat värimaailmaltaan samanhenkisiä kuin tiedotteissa muuten käytetyt värit. Kuvien lisäksi 
Mary Cohrin logo on selkeästi näkyvissä jokaisessa tiedotteessa. Myös logo henkii samaa väri-
maailmaa. 
 
Koska tiedotteiden lopullisen ulkoasun haluttiin olevan mahdollisimman ammattimainen, 
graafikko taittoi niiden lopulliset versiot. Tuolloin saatiin varmistettua myös se, että samat 
tiedotteet ovat toimivia monella eri käyttötavalla, niin sähköisessä muodossa kuin paperille 
painatettuina. 
 
8 Arviointi 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli, että toimeksiantajayritys saisi työn tuotoksesta konkreettista 
hyötyä toimintaansa, mistä syystä tämän työn aihevalinta onnistui hyvin. Aiemmin käytettä-
vissä olevista materiaaleista puuttuneet tiedotteet saatiin yrityksen käyttöön. Näin yritys hyö-
tyi opinnäytetyöprosessista. 
 
Tavoitteena oli hyödyntää tutkittua teoriataustaa mahdollisimman monipuolisesti toiminnalli-
sessa osuudessa. Teoriaan perehtyminen osoittautui erittäin hyödylliseksi kirjoitusprosessin 
kannalta ja materiaalia löytyi hyvin. Tekstien rakenne ja muoto muovautuivat huomattavasti 
selkeämmiksi ja sujuvammiksi näiden oppien ansiosta. Tämän vuoksi ne palvelevat lukijaa 
paremmin. Haasteena opinnäytetyön teoriataustaa kerättäessä oli alueen rajaaminen oleelli-
seen, koska materiaalia löytyi hyvin. Aihealueet lähtivät helposti rönsyilemään aiheesta toi-
seen, mikä taas ei lukijan kannalta ole paras vaihtoehto. Tämä ei yleensä palvele lukijaa par-
haalla mahdollisella tavalla. Tästä syystä aihealueet pyrittiin pitämään melko suppeina. Tar-
koitus oli tarjota aiheista tärkeimmät ja tarpeellisimmat perustiedot. 
 
Tiedotteita kirjoitettaessa mietittiin lukijan tilannetta ja tarpeita. Mikä on lukijan kannalta 
mielenkiintoista ja tarpeellista tietoa, mikä sellaista jota lukijan ei ole välttämättä tarpeen 
tietää? Kaikkea saatavilla olevaa informaatiota ei ole tarpeellista yrittää saada mahtumaan 
yhdelle sivulle. Aiheista pyrittiin kertomaan innostuneesti, mutta kuitenkin asiahenkisesti. 
Esimerkiksi liiallista adjektiivien käyttöä vältettiin, koska tiedotteiden ei ollut tarkoitus olla 
mainonnallisia. Lisäksi yhtenäisyys Mary Cohrin aiempiin materiaaleihin otettiin huomioon, 
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jotta tiedotteet olisivat samantyylisiä niin sisällöltään kuin visuaalisuudeltaankin. Kaikissa 
Mary Cohrin viestintämateriaaleissa halutaan säilyttää yhtenäinen linja, koska se tukee yrityk-
sen markkinoinnin onnistumista. 
 
Ideana oli, että esimerkiksi kosmetologi pystyy tiedotteessa olevilla tiedoilla onnistuneesti 
argumentoimaan omalle kuluttaja-asiakkaalleen, miksi juuri kyseinen kasvohoito olisi paras 
ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Usein juuri tällainen kasvotusten tapahtuva keskustelu on teho-
kas tapa markkinoida onnistuneesti kyseessä oleva tuote tai palvelu. Näin tiedotteet antavat 
hyvää lisäarvoa Lekita Oy:n b2b-asiakkaille myyntiargumenttien muodossa, joita he voivat 
käyttää omissa b2c-asiakaspalvelutilanteissaan. Hyvillä perusteluilla kosmetologi saa var-
memmin myytyä tarjoamansa palvelun, jolloin kuluttaja-asiakas myös todennäköisemmin pa-
laa uudelleen kauneushoitolaan. 
 
9 Pohdinta 
 
Lekita Oy:n asiakkaina olevilla kosmetologeilla ja medialla on tärkeä rooli oikean tiedon välit-
tämisessä kuluttajille. Näillä tiedotteilla pyrittiin ensisijaisesti palvelemaan ja vaikuttamaan 
Lekita Oy:n sidosryhmiin, joissa tiedotteita luetaan työn vuoksi, kuten esimerkiksi kauneus-
toimittajiin. Tämän takia tiedotteiden haluttiin olevan toimivia erityisesti silmäilevän lukijan 
kannalta, joka ei välttämättä lue koko tekstikokonaisuutta, vaan keskittyy otsikoihin ja aloi-
tukseen. Samalla kuitenkin taustalla pohdittiin myös tämän ketjun viimeistä käyttäjää eli b2c-
asiakasta. Näin pyrittiin varmistamaan, että kirjoitusten sisältö olisi helppolukuista ja ymmär-
rettävää, jotta väärinymmärryksiltä sekä lisäkysymyksiltä vältyttyisiin mahdollisimman paljon. 
 
Kosmetiikkaan liittyvässä kirjoitustyössä kirjoittajan asiantuntemus kosmetiikasta on merkit-
tävässä roolissa, koska tuolloin kirjoittaja itse ymmärtää varmasti, mistä asiassa on kyse. 
Tuolloin myös lopulliseen tekstiin syntyy varmasti vähemmän tulkinnanvaraa, joka saattaa 
olla lukijalle harhaanjohtavaa tai synnyttää väärinymmärryksiä. Näin on myös viestinnän lä-
hettäjälle edullisempaa käyttää asiantuntevaa kirjoittajaa, koska tuolloin vältytään helpom-
min väärinkäsitysten selvittelyltä jälkikäteen. 
 
Lekita Oy vaikuttaa yrittävän nähdä pidemmälle tulevaisuuteen ja olla toiminnassaan palvele-
vana maahantuontiyrityksenä monia kilpailijoitaan nykyaikaisempi ja asiakaslähtöisempi. Tä-
mä osaltaan varmasti vaikuttaa siihen, kuinka yritys saa hankittua itselleen uusia asiakkaita. 
Myös yrityksen kiinnostus hyviin tuotantotapoihin ja vihreisiin arvoihin ovat nykypäivää. Näistä 
eri kulmista katsottaessa yrityksen asiakkaat voivat olla arvoiltaan lähtökohtaisesti hyvin eri-
laisia. Niinpä Mary Cohr –sarjan kauneushoitolayrittäjälle tarjoama kokonaisvaltainen toimin-
takonsepti saa brändin erottumaan hyvin massasta ammattikosmetiikan maahantuojien jou-
kossa. Onnistuneella viestinnällä yritys luo itselleen merkittävän kilpailuedun. Viestinnän 
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merkitys on tärkeässä roolissa erityisesti taloudellisesti haastavina aikoina, jolloin uusia asi-
akkaita on vaikeampaa saada. Kuitenkin uusasiakashankinta olisi erittäin tärkeää yrityksen 
menestyvän toiminnan kannalta. 
 
Koska kyseessä on ammattikosmetiikkasarja, on uusasiakashankinta jo valmiiksi hyvin kohdis-
tettua. On hyvä, jos tuohon haastavaan tehtävään on yksi tukea antava työväline lisää. Hou-
kuttelevan ja tehokkaan kuuloiset erikoishoidot voivat hyvin olla ratkaiseva tekijä, jonka pe-
rusteella kauneushoitolayrittäjä valitsee tuotesarjan hoitolaansa. Erikoishoidoilla yrittäjä saa 
valikoimaansa enemmän vaihtoehtoja ja mahdollisuudet kasvattaa myyntiä lisääntyvät. Eri-
koishoitoja suositellaan myös usein otettaviksi sarjahoitoina, jolloin taataan se, että kulutta-
ja-asiakas palaa varmasti hoitolaan uudelleen. Jokaisella käyntikerralla on vielä mahdollista 
tehdä lisämyyntiä kotihoitotuotteiden avulla. 
 
Tiedotteet toimivat myös hyvin osana Lekita Oy:n yritysviestintää. Tiedotteita voidaan käyt-
tää esimerkiksi muistutusviestinnän muodossa vanhoille asiakkaille. Lisäksi yhtenäisellä tie-
dottamisella pyritään siihen, että palvelut kuten tässä tapauksessa Mary Cohr -
erikoiskasvohoidot ovat samanlaisia kaikissa niitä tarjoavissa paikoissa. Näin asiakas, joka on 
aiemminkin käynyt Mary Cohrin kasvohoidossa, voi varata hoidon itselleen ennalta tuntemat-
tomasta kauneushoitolasta, mutta tietää millainen kasvohoito hänelle on odotettavissa. 
 
Tätä opinnäytetyötä voisi viedä eteenpäin muokkaamalla toteutetuista tiedotteista kaksi eri 
versiota. Tiedotteet voisi kohdistaa vielä tarkemmin eri kohderyhmille, kuten esimerkiksi 
omansa kauneudenhoitoalan ammattilaisille ja omansa kuluttaja-asiakkaille. Ammattilaisille 
suunnatuissa versioissa voitaisiin kertoa vielä yksityiskohtaisemmin teknisistä tiedoista kuten 
käytetyistä raaka-aineista ja hoidoissa käytetyistä laitehoito-osuuksista tai hierontatekniikois-
ta.  
 
Lekita Oy:n käyttämää viestintää voisi myös lähteä tutkimaan ja kehittämään esimerkiksi ky-
selytutkimuksen muodossa Lekita Oy:n nykyisille asiakkaille. Voitaisiin tarkastella asiakkaiden 
tyytyväisyyttä yrityksen tämänhetkiseen viestintään. Näin saataisiin esille mahdolliset puut-
teet ja kehityskohteet, joihin voitaisiin panostaa jatkossa. Lisäksi tämä toimisi vuoropuhelu-
mahdollisuutena asiakkaiden kanssa, mikä auttaisi asiakassuhteiden ylläpitämisessä. Asiak-
kaalle annetaan tuolloin hyvä mahdollisuus ilmaista tyytyväisyytensä yrityksen toimintaan ja 
sen mahdollisiin puutteisiin. Avatulla keskusteluyhteydellä voidaan syventää olemassa olevia 
asiakassuhteita ja näin jopa aktivoida kaupankäyntiä. 
 
Lekita Oy:n halutessa lähteä kehittämään tämänhetkistä viestintäänsä, yritys voisi yhtenä uu-
tena viestintäkeinona harkita esimerkiksi videomateriaalin välityksellä tapahtuvaa viestintää. 
Tämä voisi toimia esimerkiksi erikoiskasvohoitojen kohdalla tukevana koulutusmateriaalina. 
 36 
B2b-asiakas käy kouluttautumassa erikoishoitoihin, minkä jälkeen hän saa esimerkiksi sähkö-
postitse linkin videomateriaaliin, minkä avulla hän voi kerrata koulutuksen vaiheita, kuten 
vaikka hierontatekniikoita. Asiakkaita voitaisiin myös lähestyä käyttämällä videoita tukimate-
riaalina ja kertoa niiden avulla yrityksen myymistä palveluista. Koska tällaista videomateriaa-
lia yrityksellä on jo saatavillaan päämieheltä, ei tällainen lisäys vaatisi yritykseltä kohtuutto-
man suuria resursseja. 
 
Tiedotteiden kirjoittamisen tulevaisuus herättää kuitenkin kysymyksiä. Kuinka tämän tyyppis-
ten tekstien käy, kun työelämän viestinnästä aluetta valtaavat koko ajan enemmän erilaiset 
kuvalliset viestintäkeinot kuten esimerkiksi videot? Myös esimerkiksi Instagramin ja Youtuben 
suosion kasvu toimii eräänlaisena viitteenä tästä. Arvostetaanko siis jatkossa hyvää kirjoitus-
taitoa, vai onko muunlaisilla taidoilla kuten esimerkiksi hyvällä esiintymistaidolla enemmän 
painoarvoa tulevaisuuden työelämässä? 
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